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En el presente trabajo, se desarrollarán conceptos y/o definiciones de Administración de 
relaciones con los clientes (CRM), sus antecedentes, su evolución, su clasificación y las 
estrategias que se pueden aplicar para diseñar una modelo de administración de relaciones 
con los clientes. Se revisa la aplicación de una estrategia de relaciones con los clientes para 
la empresa Sol Cable Visión, como empresa de servicios de telecomunicaciones en la isla 
de San Andrés, en la cual el contacto con los clientes es intensivo y su fidelización constituye 
una fuente de ventaja competitiva teniendo en cuenta las condiciones locales del mercado. 
Términos Claves: Administrador de relaciones con los clientes (CRM), estrategias de 
CRM, tecnologías de información y la comunicación (TIC), servicio al cliente, experiencia 
de servicio, fidelidad. 
 
Abstract 
In this paper, concepts and/or definitions of customer relationship management (CRM) will 
be developed, its history, its evolution, its classification and the strategies that can be applied 
to design a customer relationship management model. We reviewed the implementation of 
a customer relationship management strategy for Sol Cablevisión, telecommunication 
enterprise in San Andres Island, in which contact with customers is intense, and loyalty is a 
source of competitive advantage. 
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Problema de investigación 
En un mundo globalizado, las empresas solo sobreviven si crean ventajas competitivas, estas 
ventajas están basadas según (Porter, 1980) la toma de acciones ofensivas o defensivas para 
crear una posición defendible en una industria, con la finalidad de hacer frente, con éxito a 
las fuerzas competitivas y generar un retorno sobre la inversión. 
Los sistemas de información gerencial y la tecnología constituyen una herramienta 
vital y de uso creciente en las empresas. El uso de éstos mejora la eficiencia y eficacia de 
los procesos dentro de las empresas, la toma de decisiones, la comunicación entre áreas de 
la empresa y la interacción con el cliente. De esta manera son herramientas fundamentales 
a la hora de crear ventajas competitivas que le permitan a las empresas su permanencia en 
el mercado. 
La empresa Sol Cable Visión es una empresa que ofrece servicios de telecomunicaciones en 
la isla de San Andrés. Al ofrecer un servicio como el de Internet, no solo es importante 
vender el producto si no también mantener al cliente satisfecho con el servicio. Debido a 
esto las relaciones con los clientes se convierten en el activo más valioso de la empresa y 
por ende el objetivo a mejorar para tener una competitividad en el mercado. 
La administración de relaciones con los clientes se enfoca en adquirir y retener 
clientes rentables, mediante los procesos de mercadotecnia, ventas y servicio (O’Brien y 
Marakas, 2006). Hoy en día en el mundo de las telecomunicaciones, donde las tecnologías 
son rápidamente apropiadas y copiadas, las ventajas competitivas derivadas de ellas 
igualmente tienen una duración más corta, de allí la importancia que tiene la atención 
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ofrecida y la experiencia que tienen los clientes al usar los servicios ofertados por las 
empresas del ramo; una atención adecuada, eficaz  y a tiempo deriva en una buena 
experiencia y será valorada por el cliente. 
El CRM es una estrategia de negocios centrada en el cliente que permite incrementar 
la competitividad de las empresas; dado que la relación con los clientes se constituye hoy en 
día como uno de los activos a materializar en las empresas se hace necesario desarrollar una 
estrategia de administración de las relaciones con los clientes apoyados con las tecnologías 
de la información, las masificación del uso de internet, la penetración de los smartphones y 
el auge de las redes sociales, para crear una ventaja competitiva que le permita aumentar la 
participación en el mercado, ofrecer nuevos productos y servicios de acuerdo a las 
necesidades particulares de los clientes, fidelizar los clientes y ofrecer un excelente servicio 
post venta. 
Este cambio de mentalidad de los usuarios ha sido soportado por la inmediatez de la 
información gracias al uso más frecuente de las TIC, por ello los clientes del mundo de hoy 
se encuentran más informados, con más posibilidad de encontrar y elegir nuevos 
proveedores y de tener una expectativa exigente de los que debe ser su servicio o su 
producto. 
Por ello es importante cultivar las relaciones con los clientes; sin embargo, las 
empresas en San Andrés, no cuentan con herramientas de este tipo y por ende se hace 
necesario desarrollar una estrategia aplicada a una empresa local con el fin de tener un 
impacto importante sobre los negocios de la isla. 
xv 
SOL CABLE VISIÓN, como empresa prestadora de servicios de comunicaciones, 
busca desarrollar nuevas estrategias que le permitan competir en el mercado local, fidelizar 
sus clientes para enfrentar la entrada de nuevos operadores a través de una excelente 
experiencia del cliente, ofrecer nuevos productos y servicios que requieran los diferentes 
segmentos de sus clientes. Por estas razones el diseño de una estrategia de administración 
de relaciones con los clientes buscará ofrecer a cada uno de los empleados que tiene algún 
contacto con los clientes información completa, veraz y actualizada acerca del cliente;  
ofrecer al cliente una visión completa del estado de sus peticiones y servicios; encontrar, 
atraer y ganar nuevos clientes; mejorar la experiencia de satisfacción del cliente; crear un 
sentimiento de afinidad de los clientes hacia la empresa; mejorar la eficiencia de la empresa; 
obtener información que permita conocer las necesidades del cliente para poder ofrecer 
nuevos productos o servicios dirigidos a la población que podría estar interesada; tener 
clientes mejor informados y por ende más satisfechos; aportar valor al cliente por medio de 
la generación de confianza y seguridad; generar una diferenciación de la empresa respecto 
de sus competidores locales que le permita ser más competitiva y conseguir una 
comunicación homogénea entre los miembros de la empresa que permita tener una visión 
integral de la forma cómo interactúan el cliente con la empresa. 
 
Pregunta de Investigación  
¿Cómo diseñar estrategias de administración de relaciones con los clientes (CRM) para 





Diseñar una estrategia de administración de relaciones con los clientes (CRM) para una 
empresa de servicios de telecomunicaciones que permita retener a sus mejores clientes 
Objetivos Específicos 
 Analizar estrategias de interacción entre el cliente y la empresa a través del CRM. 
 Definir estrategias basadas en las TI que le permitan al cliente interactuar con la 
empresa de manera efectiva. 
 Proponer una estrategia de administración de relaciones con los clientes para la 
empresa Sol Cable Visión. 
 
 
1. Marco teórico 
1.1 Antecedentes del CRM 
Antes de abordar de frente el concepto de CRM resulta pertinente revisar los conceptos que 
previamente se utilizaron para definir las tendencias del marketing en la era digital y que 
darían las bases para el desarrollo del concepto de CRM. 
1.1.1 Tendencias de marketing previas 
1.1.1.1 Posicionamiento 
El posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los 
probables clientes o personas a las que se quiere influir; ósea, como se ubica el producto en 
la mente de éstos. Se trata solo de cambios superficiales, en la apariencia, que se realizan 
con el propósito de conseguir una posición valiosa en la mente del cliente en perspectiva. 
(Ries y Trout, 1989) 
El posicionamiento es también lo primero que viene a la mente cuando se trata de 
resolver el problema de cómo lograr ser escuchado en una sociedad sobrecomunicada y su 
enfoque fundamental no es crear algo nuevo y diferente sino manipular lo que ya está en la 
mente: reordenar las conexiones que ya existen. En la selva de comunicación de hoy, el 
único medio para destacar es saber escoger, concentrándose en pocos objetivo, practicando 
la segmentación. En una palabra, “conquistando posiciones”  La mejor manera de llegar a 
nuestra sobrecomunicada sociedad es el mensaje sobresimplificado. Tiene que seleccionar 
el material que tiene más oportunidad de abrirse camino. En otra palabras, como solo una 
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parte mínima del mensaje logrará abrirse camino, debe usted desentenderse del extremo 
emisor y se debe concentrar en el extremo receptor. Debe usted concentrarse en la manera 
de percibir que tiene la otra persona, no en la realidad del producto. (Ries y Trout, 1989) 
La persona promedio tolera que le digan algo de lo que desconoce totalmente. 
(Razón por la cual la noticia es un enfoque efectivo de publicidad). Lo que la gente no 
permite es que le digan que está equivocada. Cambiar la opinión es el camino que lleva al 
desastre publicitario. (Ries y Trout, 1989) 
Decir lo que se debe, a la persona adecuada, en el momento más apropiado. Es 
encontrar lo que los ingenieros de la NASA llaman una ventana en el espacio”. El 
posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente. Se basa en 
el concepto de que la comunicación solo puede tener lugar en el tiempo adecuado y bajo las 
circunstancias propicias. (Ries y Trout, 1989) 
La mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el primero en llegar. Lo 
primero que se necesita para “fijar el mensaje en la mente de un modo indeleble” no es un 
mensaje, sino una mente. Una mente en blanco que no haya sido marcada con el hierro de 
otra ganadería. Sin embargo, hay que ser el primero en entrar en la mente del cliente en 
perspectiva. 
Uno de los caminos hacia el éxito es tomar lo que está haciendo la competencia y 
luego quitarle los elementos de poesía y creatividad que se han convertido en una barrera 
para que el mensaje penetre en la mente. Una vez purificado y simplificado el mensaje, es 
fácil de penetrar en la mente del futuro cliente. 
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El objetivo primordial de toda publicidad es elevar las expectativas. Para encontrar 
una posición exclusiva hay que olvidarse de la lógica común. Esta sostiene que debe 
encontrarse el concepto dentro de uno mismo o en el producto. Lo que se debe hacer es mirar 
al interior de la mente del cliente. Una vez logrado un posicionamiento, se necesitas más 
que nada constancia. No se debe olvidar lo que les dio éxito. 
Posicionamiento: describir el proceso de enfrentarse, con la posición mental, que una 
compañía más sólida y mayor estaba ocupando. 
Por desgracia, los líderes suelen leer su propia publicidad con tal avidez que acaban 
pensando que son infalible. Así, cuando alguien de la competencia presenta un nuevo 
producto o alguna característica del mismo, la tendencia es menospreciar el avance. 
En realidad, lo que debe hacer es lo contrario. Lo mejor sería cubrirse contra todas 
las apuestas. Esto significa que el líder tendrá que tragarse su orgullo y adoptar cualquier 
nuevo avance en un producto tan pronto como de señales de tener posibilidades. Es el clásico 
error que comete el líder. La ilusión de que el poder del producto proviene del poder de la 
organización. Y es a la inversa. La táctica de las marcas múltiples es, en el fondo, una 
estrategia de posición única y el simple movimiento hacia la protección no logra a menudo 
ser aceptado dentro de la compañía. La gerencia suele ver el nuevo producto o el nuevo 
servicio más como un competidor  que como una oportunidad. Al ampliar el nombre, se 
puede hacer que la compañía adopte una transferencia mental. 
Los líderes pueden aprovecharse de la situación ampliando la gama de aplicaciones 
de sus productos. 
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El liderazgo no significa el final de un programa de posicionamiento, solo es el 
principio. Los líderes se encuentran en la mejor posición para aprovechar las oportunidades 
a medida que éstas surgen. Los líderes deberían emplear constantemente el poder de su 
liderazgo para mantenerse fuera del alcance de la competencia. 
1.1.1.2 Marketing uno a uno 
Cuando la intención es realizar un marketing uno a uno o un marketing personalizado se 
deben considerar, según Don Pepper (2000) cuatro pasos para tener una estrategia de este 
tipo: 
 Identificar al posible cliente: Se deberá obtener suficiente información que le permita 
predecir el comportamiento de cada visitante. Deberá crear y mantener bases de 
datos que incluyan las transacciones realizadas, preferencias, consultas que le haya 
hecho el cliente y, por supuesto, actualizar continuamente esa información cada vez 
que exista contacto con él. 
 Diferenciarle del resto: Los recursos deben ser aplicados donde mayor efecto causen. 
Para eso, usted deberá aislar a sus clientes para determinar cuales le están 
permitiendo el mejor retorno sobre la inversión y por supuesto, diferenciar sus 
necesidades. Diferenciar a sus visitantes le permitirá inclusive abandonar líneas que 
no sean rentables. 
 Interactuar con él: Se tiene que ver al Marketing uno a uno como un proceso que se 
desarrolla de manera continua de forma tal que le permita desarrollar una cultura de 
aprendizaje que pueda retroalimentar su sistema. 
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 Personalizar los productos o servicios de acuerdo con sus necesidades 
1.1.1.3. Marketing boca a boca o buzz marketing 
De acuerdo con Hughes (2005), el buzzmarketing intenta captar la atención de los 
consumidores y los medios consiguiendo que la información difundida sobre una marca o 
empresa sea entretenida, fascinante y digna de ser noticia. Se trata, en una palabra, de que 
empiecen a hablar de ella. 
Esto solo es posible si se ofrece a los consumidores algo de qué hablar, un producto 
o servicio divertido, pegadizo y fascinante. No obstante, el buzzmarketing no pretende 
acabar con la publicidad tradicional, sino transformarla de forma creativa y complementarla 
con las tecnologías de la información y sus distintas modalidades: Internet, e-mail, blogs, 
foros, sms, etc. 
Las seis técnicas del buzzmarketing se dividen en básicas y avanzadas. Las básicas 
son: Pulsar los seis “botones” del buzzmarketing, ganarse a los medios de comunicación y 
anunciarse para captar la atención. Y las avanzadas: Encaramarse a la cima, descubrir la 
creatividad y supervisar el producto. 
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Ilustración 1: Principales técnicas de buzzmarketing 
Fuente: Elaboración propia a partir de Hughes, 2005 
 
1.2. Evolución del CRM 
De  acuerdo a lo mencionado por Dans (2001) en su artículo, las primeras menciones a 
conceptos relacionados con el CRM aparecen en el año 1993, en The One-to-One Future, 
de Don Peppers y Martha Rogers. Si bien no utiliza el término CRM, y aparece además en 
un momento que muchos definirían como anterior a la explosión de Internet, el libro deja 
claros los conceptos que posteriormente se utilizarían para definir las tendencias del 
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cliente. Se busca contraponer el llamado marketing one-to-one al marketing masivo 
tradicional, de manera que mientras éste desarrolla productos y busca posteriormente 
clientes para él, el marketing one-to-one desarrolla clientes, y busca productos para ellos. 
(Dans, 2001) 
Se trata, según los autores, de una reversión de la cadena de valor, consistente con la 
noción de cadena de valor invertida desarrollada más adelante en la literatura sobre e-
business (Kalakota y Robinson en Dans, 2001): donde antes las empresas podían permitirse 
el lujo de iniciar el proceso productivo examinando sus propias capacidades internas, viendo 
qué sabían hacer, diseñando procesos e infraestructuras para hacerlo, buscando canales 
adecuados y llegando a unos clientes, ahora el proceso cambia totalmente. Ahora va a ser 
preciso fijarse no en lo que la empresa sabe hacer, sino en lo que el cliente necesita. Una vez 
examinadas estas necesidades del cliente, es preciso buscar unos canales que se adapten, 
pero no al producto, sino a ese cliente. 
Si el cliente quiere movilidad, hay que darle movilidad, acceso remoto, desde casa, 
desde el ordenador, desde el teléfono móvil... todo un universo de opciones. Finalmente, ese 
producto definido por el cliente debe fabricarse mediante unos procesos e infraestructuras 
flexibles, en contraposición a las rigideces anteriores provenientes de estar basados en las 
propias capacidades de la empresa, y debe sustentarse en unas capacidades internas que, o 
bien las posee la empresa, o bien tiene que buscarlas fuera mediante procesos de outsourcing 
y alianzas estratégicas. Todo un universo de implicaciones para un concepto aparentemente 
tan simple. (Dans, 2001) 
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Como respuesta a la innovación promovida por el marketing one-to-one, nace, 
originalmente en el mundo tecnológico, el concepto de CRM, Customer Relationship 
Management. El razonamiento es claro: dar una respuesta mediante tecnología a los 
requerimientos de las técnicas de marketing one-to-one, para lo cual es preciso un nuevo 
conjunto de herramientas que posibiliten ese nuevo tipo de interacción con el cliente, de 
aprendizaje constante, de adaptación. Se trata de tecnologías como las bases de datos 
masivas, que comienzan a popularizarse apoyadas por una progresiva disminución del 
precio del almacenamiento, pero también de las herramientas adecuadas para darles sentido: 
el data mining y todo el abanico de tecnologías estadísticas preexistentes, pero que ahora se 
destinan a este fin. (Dans, 2001) 
1.3. Conceptos y definiciones 
Se profundizará en el término de CRM teniendo en cuenta que no hay una definición 
generalmente aceptada de lo que es. Se realizará un recorrido por las diferentes definiciones 
del concepto las cuales están basadas todas en el mismo principio pero desde diferentes 
perspectivas. Algunas perspectivas son más tecnológicas y otras más estratégicas. 
Por ejemplo, O’brien y Marakas (2006) dicen que la administración de relaciones 
con los clientes utiliza tecnología de información para crear un sistema empresarial 
interfuncional, que integra y automatiza muchos de los procesos de servicio al cliente en 
ventas, mercadotecnia y servicio al cliente que interactúan con los clientes de una empresa. 
Los sistemas CRM también crean un esquema de TI de software y bases de datos basados 
en Web, que integra estos procesos con el resto de las operaciones de negocio de una 
empresa. Los sistemas de CRM incluyen una familia de módulos de software que 
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proporciona las herramientas que hacen posible que un negocio y sus empleados ofrezcan a 
sus clientes un servicio rápido, conveniente, confiable y consistente. 
"El CRM no es un software, el CRM es un intento por codificar los valores 
corporativos poniendo el cliente por delante. Es una cultura y una disciplina corporativa para 
la definición de prioridades. En otras palabras, si usted ha logrado interesar al segmento de 
mercado más deseable en toda la tierra, pero ellos no obtienen respuestas a las inquietudes 
enviadas por medio del correo electrónico, usted no está haciendo una práctica sensata de 
CRM. (Vargas, 2019) 
La administración de relaciones con los clientes es un proceso de lograr y mantener 
una relación continua con los clientes a través de múltiples puntos de contacto con el cliente 
a través de un trato diferenciado y adaptado de los clientes particulares en sus probables 
respuestas a los programas de comercialización alternativos, como contribución de cada 
cliente a que la rentabilidad global de la empresa sea maximizada. (Kumar y Ramani 2004 
en S.Lalitha* and V.M Prasad) 
Galbreath y Rogers (1999, p. 16) afirman que CRM hace referencia a las actividades 
que una empresa lleva a cabo para identificar, cualificar, adquirir, desarrollar y conservar 
clientes cada vez más leales y rentables, entregando el producto o servicio adecuado, al 
cliente adecuado, a través del canal adecuado, en el momento adecuado y con un coste 
adecuado. El CRM integra las funciones de ventas, marketing, servicios, planificación de 
recursos de la empresa y gestión de la cadena de oferta a través de la automatización de 
procesos de negocio, soluciones tecnológicas, y recursos de información con objeto de 
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maximizar cada contacto con el cliente. El CRM facilita las relaciones entre empresas, sus 
clientes, socios, proveedores y empleados. 
El CRM, por tanto, se articula como un concepto surgido a la luz de la evolución 
tecnológica, consistente en un rediseño del negocio y sus procesos en torno a las necesidades 
y deseos del cliente. Combina un conjunto de metodologías, software y medios tales como 
Internet o el teléfono con esa visión clientecéntrica, y busca optimizar los ingresos y el 
beneficio por cliente, así como su satisfacción. La idea es conseguir que, gracias a esa mayor 
atención y sensibilidad hacia los deseos del cliente, éstos se conviertan en clientes mejores, 
más fieles, con un sesgo positivo que les haga preferir nuestra marca a otra y, finalmente, 
que proporcionen un mayor margen de beneficio (Firth, 2000). 
1.4. Componentes del CRM 
El CRM se compone de módulos interrelacionados entre sí. Los principales componentes de 
aplicación de un sistema CRM son: 
1.4.1. Administración de contactos y cuentas 
El software de administración de relaciones con los clientes ayuda a los profesionales de 
ventas, mercadotecnia y de servicio a capturar y dar seguimiento a información relevante 
acerca de cada contacto pasado y planeado con prospectos y clientes, así como de otros 
eventos de negocio y de ciclo de vida de los clientes.  Los sistemas de CRM almacenan los 
datos en una base de datos común de clientes que integra toda la información de las cuentas 
de los clientes y los pone a disposición de toda la empresa a través de Internet, intranet u 
otros vínculos de redes. 
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1.4.2. Ventas 
Un sistema CRM proporciona a los representantes de ventas las herramientas de software y 
las fuentes de datos de la empresa necesarias para apoyar y administrar sus actividades de 
ventas, y optimizar la venta cruzada y la venta vertical. 
1.4.3. Mercadotecnia y ejecución 
Los sistemas CRM ayudan a los profesionales de mercadotecnia a realizar campañas de 
mercadotecnia directa al automatizar tareas como la calificación de oportunidades para la 
mercadotecnia dirigida, así como la programación y seguimiento de los correos de 
mercadotecnia directa. Luego, ayuda a capturar y administrar la información de respuesta 
de los clientes y prospectos en la base de datos de CRM. 
1.4.4. Servicio y apoyo al cliente  
Un sistema CRM proporciona a los representantes de servicio las herramientas de software 
y el acceso en tiempo real a la base de datos común de los clientes que comparten los 
profesionales de ventas y mercadotecnia. Ayuda a crear, asignar y administrar los 
requerimientos de servicio de los clientes. El software de centro de atención telefónica dirige 
las llamadas hacia los agentes de soporte al cliente según sus habilidades y autoridad para 
manejar tipos específicos de solicitudes de servicio. El software de mesa de ayuda (soporte 
técnico) asiste a los representantes de servicio al cliente para ayudar a los clientes que tienen 
problemas con un producto o servicio, al proporcionar información relevante de servicio y 
sugerencias para resolver los problemas. El autoservicio basado en Web permite que los 
clientes tengan acceso fácil a información personalizada de soporte en el sitio Web de la 
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empresa, a la vez que ofrece una opción para recibir una mayor asistencia en línea o por 
teléfono por parte del personal de servicio al cliente. 
1.4.5. Programas de retención y lealtad 
Fortalecer y optimizar la retención y la lealtad de los clientes es una estrategia primordial de 
negocio y un objetivo fundamental de la administración de relaciones con los clientes. Los 
sistemas CRM intentan ayudar a una empresa a identificar, recompensar y comercializar con 
sus clientes más leales y rentables. El software analítico de CRM incluye herramientas de 
minería de datos y otros tipos de software analítico (O’Brien y Marakas, 2006). 
 
Ilustración 2: Principales grupos de aplicaciones en la administración de relaciones con los 
clientes 
Fuente: O’Brien y Marakas, 2006 
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1.5. Las tres generaciones del CRM 
Se ha denominado el “Reto de los clientes”, de acuerdo a Rubio, 2004, a la dificultad que 
han experimentado las empresas durante la última década para conectare con los clientes 
actuales y potenciales por varias razones: 
 Una competencia más numerosa y cada vez más agresiva en su aproximación al 
mercado.  
 La explosión del volumen de “ruido” en el mercado, resultado de la multiplicación 
del número de mensajes que bombardean diariamente a los consumidores. 
 La proliferación de canales de interacción con los clientes, especialmente tras la 
universalización de Internet y el desarrollo de terminales móviles avanzados. 
 Unas demandas y expectativas de los clientes en permanente alza, derivadas de su 
cada vez mayor capacidad para comparar ofertas y precios, y de sus experiencias con 
los líderes reconocidos en el trato con el cliente. (Rubio, 2004) 
Ante el reto de la “revolución de los clientes” muchas empresas buscan cubrir sus 
carencias en las actividades clave de relación con el cliente lanzando iniciativas CRM. 
Algunas de estas iniciativas pueden caracterizarse como de “primera generación” CRM: un 
impulso a la efectividad de los call cen- ters y de la fuerza de ventas. El objetivo de estos 
proyectos es incrementar la satisfacción del cliente mejorando la eficiencia de los canales 
que ya existen para la interacción con él. Estas iniciativas dan como resultado transacciones 
más cómodas para los clientes o la posibilidad para los vendedores de acceder 
instantáneamente al historial de compra de un cliente y el catálogo de productos y precios. 
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Aspirando a hacer algo más que poner al día las actividades del call center y de la 
fuerza de ventas, otras empresas se centran en mejorar las interacciones con los clientes y 
fijan los objetivos no sólo en incrementar los índices de satisfacción, sino también en el 
desarrollo de una motivación fuerte para que los clientes continúen utilizando los productos 
y servicios ofrecidos. En esta “segunda generación” del CRM, se procura facilitar al cliente 
una gama amplia de medios de relación con la empresa, así como capturar en los distintos 
canales información de utilidad sobre las transacciones, preferencias y comportamientos de 
los clientes. En particular, Internet ha demostrado ser un instrumento muy potente para 
montar nuevos vehículos de comunicación con clientes tanto actuales como potenciales. Una 
vez que se han exprimido las posibilidades de realización de beneficios sobre las funciones 
de ventas y atención a clientes, las empresas más avanzadas dirigen su atención al marketing, 
el último bastión de la generación de valor mediante el CRM. Estas organizaciones aplican 
complejos procesos de análisis e investigación sobre el conjunto integral de datos capturados 
durante las interacciones con los clientes, para entender y predecir su comportamiento, y 
poder cubrir sus necesidades y exigencias de la mejor manera posible. La “tercera 
generación” CRM, que se instrumenta mediante una transformación completa de la 
experiencia del cliente, persigue aumentar la fidelidad de los clientes hacia la marca y 
maximizar el valor que aportan a lo largo de su ciclo de vida completo. Integrando la 
comunicación con el cliente y la imagen de marca a través de todos los canales de contacto, 
se genera una experiencia de cliente integral, homogénea y consistente, independientemente 
del medio que utilice para tratar con la empresa. Desafortunadamente, un gran número de 
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esfuerzos en el ámbito del CRM acaba fracasando o quedándose muy corto con relación a 
los objetivos inicialmente fijados. (Rubio, 2004) 
Tabla 1: Las tres generaciones del CRM 
 
Fuente: .Rubio, 2004 
1.6. Articulación de un CRM 
Según Dans (2001) la aplicación de las ideas de CRM a un proceso de marketing habitual 
puede articularse básicamente en cuatro pasos: 
1.6.1. Identificación 
Se trata de tener totalmente identificados los clientes. Una vez se acercan por alguno de los 
canales de venta se les diligencia un formulario en el CRM con los datos relevantes para la 
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empresa. Se pasa de tener un agente desconocido a un cliente con un conjunto de datos 
identificados. 
1.6.2. Clasificación 
Se deben clasificar los clientes en función del valor que tienen para la empresa. Mediante 
esta clasificación se intenta caracterizar a los clientes y separar a aquellos que 
verdaderamente nos interesa fidelizar, el 20 por 100 que, siguiendo a Pareto, nos 
proporciona el 80 por 100 de nuestros ingresos. Cualquier estrategia de CRM destinada a 
fidelizar y desarrollar a nuestros clientes debe necesariamente partir de ese selecto grupo 
que constituyen nuestros mejores clientes, porque en el otro grupo habrá muchos que no 
sean sensibles a este tipo de argumentos. 
1.6.3. Interacción 
En esta fase, la empresa se relaciona con esos mejores clientes identificados y clasificados 
anteriormente, y plantea una serie de posibles modos de actuación para relacionarse con 
ellos. Es, posiblemente, la fase en la que la distinción entre el marketing tradicional —sobre 
todo el conocido como «marketing de base de datos»— y el CRM se manifiesta de manera 
más patente. Se trata de la fase en la cual nos planteamos que relaciones nos permite el 
cliente que mantengamos con él, cuáles de dichas relaciones percibe como de valor añadido 
frente a aquellas que simplemente le molestan.  
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1.6.4. Adaptación 
Es la última fase, pero también, sin duda, la más complicada. Se trata de dar a esos clientes 
clave que ya tenemos identificados y clasificados, y con los que hemos interactuado, 
precisamente aquello por lo que suspiran. Es el momento de comprobar si nuestras 






2.1. Historia de las telecomunicaciones en San Andrés Isla 
San Andrés por su condición de insularidad presenta unas características particulares que 
han determinado un proceso rezagado de desarrollo en el tema de las telecomunicaciones 
respecto al resto del país. Esta condición afecta los escenarios en los cuales se prestan los 
servicios de telecomunicaciones hoy en día. Las limitantes en tecnología y proveedores para 
interconectar la isla con el resto del mundo y los costos asociados a ser un pedacito de tierra 
muy aislado y circundado por miles de kilómetros de agua marcarán el destino de la isla y 
el desarrollo de nuestro trabajo. 
2.1.1. Primeras comunicaciones 
En 1912, con la declaración de la isla de San Andrés como intendencia, se inicia el primer 
proyecto de colombianización implementado sobre la isla con el fin de garantizar la 
soberanía colombiana. Aunado a este objetivo el gobierno nacional realiza inversiones en 
tecnología para mejorar las comunicaciones con la nación colombiana. (Martelo, 2011) 
De acuerdo al trabajo de investigación desarrollado por Martelo (2011), para el año, 
1912 se contaba con un correo departamental mensual destinado únicamente a los asuntos 
de gobierno. En 1913, se instala el telégrafo inalámbrico. Para la década siguiente comienza 
a operar una estación radiográfica, mientras el servicio de correo se presta entre San Andrés 
y Cartagena, en la goleta Jessie Nell. Se erigen dos faros, uno en Johny Cay y el otro en 
Providencia, pero se exige la construcción de uno más, para el cayo Courtown; además se 
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le pide al gobierno central un barco de vapor, debido a los problemas que a veces enfrenta 
la goleta gubernamental. 
Posterior a estos pequeños avances el gobierno central hizo algunos esfuerzos para 
dinamizar las comunicaciones marítimas y aéreas. 
 En abril de 1946, llega el primer vuelo del “Catalina”, un viaje para determinar 
posibilidades comerciales y de navegación aérea en San Andrés 
 En Noviembre 9 de 1946, la aerolínea Avianca inaugura su ruta aérea con San 
Andrés (Martelo, 2011 en Castellar, 1976). 
 En 1956 se inaugura el aeropuerto Gustavo Rojas Pinilla 
 En 1966 se instalan los primeros teléfonos con servicio e larga distancia 
 En 1972 se inaugura la televisión 
En 1980 se da apertura al servicio de marcación telefónica internacional  
2.1.2. La era satelital 
En el año de 1977, se establece la conectividad en la isla vía satelital. Años más tarde, en el 
año de 1981, la empresa Telefónica, comienza a operar este sistema, prestando los servicios 
de transmisión de datos, Internet, telefonía y televisión, que hasta el año 2011 se soportaron 
por el mismo sistema. 
Fue utilizado por Telefónica para transportar la información a través de su enlace 
satelital (Datos suministrados en Telefónica San Andrés, 2011). (Martelo, 2011) 
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Tabla 2: Tecnología Satelital en el Departamento de San Andrés para el año 2010 
 
Fuente: Mintic 
Las comunicaciones mediante enlaces satelitales con comunicaciones de alto costo, 
baja capacidad y latencias altas. Al ser la transmisión satelital el único medio de 
comunicación de datos digitales, hasta el 2011, ponía a San Andrés en una desventaja ya 
que solamente empresas de gran envergadura podían tener acceso a esta tecnología y el 
acceso al internet, que por la época se encontraba en proceso de masificación en el resto del 
mundo, era prácticamente nulo para la población San Andresana. 
Estos motivos dieron origen a la búsqueda de una solución alternativa para la 
conectividad de la isla a través de la cual se pudieran ofrecer los servicios de datos, video, 
voz y telefonía a través de una infraestructura robusta, que disminuya los costos de los 
mismos al igual que mejore la transmisión y recepción de información.  
2.1.3. La llegada del cable submarino 
El auge del internet, el desarrollo de las tecnologías de comunicaciones, especialmente las 
de fibra óptica abre las puertas para el desarrollo de otras tecnologías como la de los cables 
submarinos de fibra óptica, los cuales eran una alternativa más barata y de mayor calidad en 
rutas de alto tráfico, además de ser una mejor estrategia para conectar localidades complejas 
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geográficamente como lo son las islas, donde el asunto de la conectividad podría brindar un 
universo de posibilidades en la calidad de vida de sus habitantes. (Martelo, 2011) 
Es así como el gobierno Nacional, durante el mandato de Álvaro Uribe Vélez, a 
través del Ministerio de Comunicaciones y de su programa de Telecomunicaciones Sociales 
COMPARTEL desarrolla el proyecto del cable submarino para la isla de San Andrés que 
tiene como objeto diseñar, instalar, poner en servicio, operar y mantener una red de cable 
submarino de fibra óptica para la isla de San Andrés, en un plazo que se extiende hasta 
diciembre de 2025. (Mintic, 2013) 
Con el despliegue de esta red se permitiría que los operadores de telecomunicaciones 
pudieran llevar y traer información a la isla por otro medio diferente al satelital, en este caso 
la fibra óptica. (Mintic, 2014) 
Este proyecto comenzó a desarrollarse en una primera etapa de sensibilización frente 
al tema de conectividad en la isla, en el año 2008. La planeación y adjudicación se dio a 
mediados del año 2009 con un plazo final de instalación a Septiembre de 2010. El proyecto, 
liderado por La Dirección de Conectividad del Ministerio TIC, contó con una inversión de 
54.290 millones de pesos provenientes del Fondo de Comunicaciones, con el fin de instalar 
un cable submarino de fibra óptica, con una distancia de 800  kilómetros aproximadamente, 
desde San Andrés hasta el municipio de Tolú, en el departamento de Sucre (Actualmente en 
lazo físico que conecta a la isla con Tolú es de 826 Km). Dicho proceso fue desarrollado por 
la firma colombiana Energía Integral Andina S.A. la cual diseñó, instaló, y puso en marcha 
dicha red. Será esta misma empresa quien se encargará de operarla y dar mantenimiento al 
sistema (durante un período de 15 años). 
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Varias entidades nacionales y departamentales se unieron para llevar a cabo este gran 
montaje, entre ellas se citan al Centro Investigación de las Telecomunicaciones CINTEL 
(interventoría), Gobernación del Departamento Archipiélago, Corporación para el 
Desarrollo Sostenible del Archipiélago de San Andrés, Providencia y Santa Catalina 
CORALINA, Oficina de Control de Circulación y Residencia OCCRE, la Dirección 
Nacional de Planeación, Cámara de Comercio de San Andrés, entre otras; además de los 
permisos internacionales que se requirieron, dado que varios tramos del cable pasan por 
aguas internacionales (Panamá)  
El objetivo principal de este proyecto fue conectar a San Andrés con el territorio 
continental colombiano a través de una plataforma tecnológica robusta y modular, que en 
primera instancia diera una solución técnica al problema de la capacidad satelital para el 
transporte de información desde la isla hacia otros destinos, que fortaleciera el uso masivo 
de las TICs (apropiación y uso adecuado), garantizara cobertura y calidad en la prestación 
de servicios, al igual que fomentara el desarrollo social y económico en la isla. 
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Ilustración 3: Red de cable submarino de fibra óptica para la isla de San Andrés 
Fuente: Ministerio de Comunicaciones. Fondo de Comunicaciones. Compartel. (2009). 
La masificación del uso de las TICs (vida cotidiana, vida productiva), le permitirá al 
departamento archipiélago volverse competitivo en sectores como el educativo (cobertura, 
calidad y contenidos) fomentando la investigación, el desarrollo y la innovación; salud 
(telemedicina), turismo, comercio (mejorar productividad, empresas competitivas), 
gobierno en línea (gestión judicial y administrativa, agilidad de procesos, participación 
ciudadana), al igual que le brindará a sus habitantes, la posibilidad de adquirir destrezas en 
los nuevos escenarios laborales que se derivarán de la infraestructura de telecomunicaciones 
que llega con el Cable Submarino. (Martelo, 2011) 
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Teniendo en cuenta también, que la población de la isla es bilingüe, se espera poder 
ofrecer nuevas fuentes de empleo que aprovechen estás característica única de esta región 
en el país. 
La Capacidad inicial del cable es de 10 Giga bits por segundo (10 Gbps) y la 
Capacidad máxima del sistema es de 400 Giga bits por segundo (400 Gbps). Velocidades 
suficientes para cubrir la demanda de transmisión de datos de la isla durante los próximos 
25 años o más. 
Sin embargo, pese a la amplia capacidad instalada en el cable submarino, la oferta 
comercial presentó un esquema muy reducido al poner unas tarifas a la transmisión entre 
San Andrés y Tolú muy elevadas comparada con la misma capacidad contratada desde Tolú 
hacia cualquier parte del mundo. 
La disposición de capacidad inicial se realizó asignando 155 Megabits por segundo, 
para uso de Entidades del Gobierno Nacional y Departamental (Compartel, 2011), capacidad 
que se iría incrementando años tras año. De tal manera que la capacidad de transmisión a 
través del cable submarino estaría asegurada para empresas del gobierno durante los quince 
años de duración del contrato.  
Para Julio del 2010, se llevó a cabo la instalación del cable submarino en San Andrés. 
Para esta época se hablaba con gran ilusión de los cambios que la inclusión digital traería al 
territorio insular, aportando a su competitividad y desarrollo. Se hablaba además de la 
importancia de la masificación de las TICs como herramientas para adquirir nuevas 
competencias e incursionar en nuevos escenarios laborales, como por ejemplo , las mesas 
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de ayuda bilingües, aprovechando el dominio del inglés en la isla, como ventaja competitiva 
frente al resto del país. (Martelo, 2011) 
En Agosto de 2010, se comienzan a hacer las primeras pruebas técnicas de 
transmisión de datos entre los dos extremos del Cable submarino: San Andrés y Tolú, 
obteniéndose resultados exitosos. 
Aunque las pruebas de transmisión y funcionamiento del cable submarino fueron 
exitosas, la expectativa en masificación y calidad de servicio de internet no comenzaba y la 
ciudadanía se quejaba. Voceros de las empresas interesadas en prestar el servicio 
domiciliario en la isla coincidieron en que uno de los factores dilatorios podría ser un posible 
desacuerdo entre las tarifas que EIA pretendía cobrar y las que el ministerio estaría dispuesto 
a autorizar. 
Llegado el 2011 y aún con las tensiones existentes respecto al asunto tarifario y al 
inicio de operaciones, el descontento de la comunidad se hace cada vez más evidente. Esta 
problemática obedece a que la empresa contratista, Energía Integral Andina, estipuló un 
precio bastante alto para el canal que le suministra a los operadores locales prestadores del 
servicio de Internet en la isla, motivo por el cual, éstos entraron en serias complicaciones, 
ya que tendrían a su vez que establecer precios bastante elevados para los usuarios, poniendo 
en riesgo el capital de sus empresas, así como el número de suscriptores a la red. (Martelo, 
2011) 
Durante el 2011 se realizaron varias reuniones entre operadores, COMPARTEL, 
MINTIC, operador del cable y la comunidad en ambientes como la academia, la gobernación 
y la asamblea departamental para tratar el tema tarifario del uso del cable submarino sin 
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llegar a ningún acuerdo que mejorara la problemática. Se explicó a la comunidad que el 
mantenimiento de las instalaciones, data centers, disponibilidad de buque cablero para 
eventuales cortes y equipos asociados al funcionamiento del cable submarino exclusivo para 
la isla de San Andrés derivaban en las tarifas altas para la operación. 
Cinco operadores de telecomunicaciones en la actualidad están conectados al cable 
submarino y ofrecen servicios soportados en esta tecnología, Sol Cable Visión, un operador 
local, Colombia Telecomunicaciones, Telefónica Móviles Colombia S.A, ETB y COMCEL 
S.A, quienes migraron sus servicios de telefonía e Internet. (Mintic, 2014) 
2.1.4. Avances con la instalación del cable submarino 
A pesar de la problemática respecto a las tarifas establecidas por el operador del cable 
submarino, su instalación y puesta en funcionamiento ha afectado de manera positiva la 
conectividad en la isla aunque no con el impacto esperado. 
El 100% de las empresas de Gobierno se encuentran conectadas al cable submarino 
y el 90% de ellas gozan de la capacidad asignada al ministerio de las TIC. 
A continuación se presentan las estadísticas del sector publicadas a través del SIUST 
(Sistema de Información Unificado); a través del cual, el Ministerios de las tecnologías de 
la información y la comunicación recibe periódicamente los reportes de los proveedores de 
redes y servicios. 
En San Andrés, el número de conexiones a Internet de Banda Ancha continúa con 
tendencia creciente. Es así, como al término del primer trimestre de 2015 el total de 
conexiones Banda Ancha alcanzó los 3324 accesos en el departamento.  
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Ilustración 4:Total de suscriptores de internet 2014 -2015 
Fuente: MINTIC SIUST 
El índice de penetración del servicio de Internet de Banda Ancha en San Andrés al 
finalizar el primer trimestre del año 2015 aumentó 22 puntos porcentuales con relación al 
primer trimestre del año 2014, alcanzando un índice de 4,3%. Gráfico X. 
 
Ilustración 5: Penetración de internet San Andrés Isla 2014 - 2015 
Fuente: MINTIC SIUST 
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Al cierre del primer trimestre del año 2015, los tres (3) proveedores de redes y 
servicios de telecomunicaciones (PRST) que presentan el mayor número de suscriptores con 
acceso de Internet fijo dedicado son: Movistar (1.687 suscriptores), Sol Cable Visión (1.271 
suscriptores), Azteca Comunicaciones (362 suscriptores). Gráfico X. 
Cabe adicionar que los clientes de Azteca Comunicaciones se desarrollan en el marco 
del proyecto Conexiones Digitales que busca entregar servicio de internet a 894 instituciones 
públicas y más de 143 mil familias de estratos 1 y 2; de los cuales 1182 accesos se entregarán 
para la ciudad de San Andrés y los cuales se realizan en cooperación con Sol Cable Vsión 
quien se encarará de proveer la red de acceso, la infraestructura, la operación, el 
mantenimiento y el transporte hasta Tolú. 
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Ilustración 6: Internet dedicado por operador San Andrés Isla 2014 - 2015 
Fuente: MINTIC SIUST 
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Al término del primer trimestre de 2015, el mayor número de suscriptores a Internet 
fijo dedicado acceden mediante la tecnología xDSL con un 56,95%, seguida por la 
tecnología Fibra Óptica con 43,05%. Ilustración 7. 
 
Ilustración 7: Suscriptores por tecnología internet dedicado San Andrés isla 
Fuente: MINTIC SIUST 
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Ilustración 8: Rankin de penetración por departamento I trimestre 2015 y IV trimestre 2014 
Suscriptores internet dedicado 
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Los esfuerzos por masificar el servicio de internet ubican a la isla de San Andrés en 
la posición número 20 en penetración del servicio de internet en el país por encima de 
departamentos Nariño, Córdoba y Cauca. 
 
2.2. La empresa: Sol Cable Visión 
Sol Cable Visión es una sociedad anónima conformada con capital 100% privado, ubicada 
en la Isla de San Andrés, dedicada a la prestación de servicios de internet, televisión y voz 
a través de cable de fibra óptica a hogares y empresas. Nuestra experiencia, calidad y 
profesionalismo en cada uno de los servicios ofrecidos nos hacen únicos en el mercado. 
Contamos con personal altamente capacitado capaz de responder de manera rápida y 
efectiva los requerimientos de nuestros clientes.  
2.2.1. Misión 
SOL CABLE VISIÓN presta servicios públicos de telecomunicaciones de Internet, Voz 
sobre IP (VoIP) y Televisión sobre IP (IPTV), a través de redes de fibra óptica hasta el 
usuario final, con responsabilidad social y sostenibilidad ambiental, buscando la eficiencia 
y rentabilidad económica, observando los parámetros de calidad establecidos por los 
organismos competentes. 
2.2.2. Visión 
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SOL CABLE VISION será en el 2025, una empresa líder en el mercado de 
telecomunicaciones con altos niveles de satisfacción de sus clientes y vinculados, con la 





 Respeto y equidad 
 Honestidad y austeridad 
 Sobriedad y transparencia 
 Discreción 
 Solidaridad y respeto 
 Oportunidad y cumplimiento 
 Compromiso y colaboración 
 Integridad 
2.2.4. Planes de servicio de Internet 
2.2.4.1. Planes para hogares 
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Debido a la importancia de estar siempre conectados desde el hogar se ofrecen planes para 
uso domiciliario con tecnología de fibra óptica hasta el hogar (FTTH). Con estos planes el 
cliente podrá navegar de manera fácil y eficaz con Internet de alta velocidad, descargar 
archivos, ver videos y escuchar música en línea, participar en chats, foros, blogs etc. Cargo 
fijo mensual por estar conectado las 24 horas al día, 7 días a la semana a internet. 
Tabla 3: Tarifas Hogar – Estrato 1 y 2 Sol Cable Visión 
 
Tabla 4: Tarifas Hogar – Estrato 3 Sol Cable Visión 
 
Tabla 5:Tarifas Hogar – Estrato 4 Sol Cable Visión 
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Tabla 5: Tarifas Hogar – Estrato 5 y 6 Sol Cable Visión 
 
2.2.4.2. Planes para PYMES 
Los planes para pequeñas y medianas empresas fueron creados pensando en las necesidades 
que tienen las PYMES quienes a su vez tienen clientes a quienes satisfacer. Estos planes, 
aseguran una mayor velocidad con respecto a los planes de hogares ya que el flujo de 
información y demanda de velocidad para los procesos y transacciones realizadas, son 
mayores. El cliente podrá navegar de manera fácil y eficaz con internet de alta velocidad, 
descargar archivos, ver videos y escuchar música en línea, actualizar la página web, realizar 
e-commerce, participar en chats, foros, blogs, etc. Cargo fijo mensual por estar conectado 
las 24 horas al día, 7 días a la semana a la Internet. 
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Tabla 6: Tarifas PYMES – Sol Cable Visión 
 
2.2.4.3. Planes para empresas 
Estos planes, aseguran una mayor velocidad con respecto a los planes y les permiten tener 
un enlace de mayor velocidad y estabilidad. 
Tabla 7: Tarifas Empresas – Sol Cable Visión 
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2.2.4.4. Planes dedicados 
Los planes dedicados para empresas,fueron creados pensando en las necesidades que tienen 
las empresas quienes tienen un mayor consumo de internet y requieren que este consumo 
siempre se mantenga estable según el plan que escojan. Estos planes, aseguran una mayor 
velocidad con respecto a cualquiera de los planes antes mencionados ya que el flujo de 
información y demanda de velocidad para los procesos y transacciones realizadas están 
garantizados. 
Tabla 8: Tarifas planes dedicados – Sol Cable Visión 
 
2.3 Normatividad 
A la hora de implantar una estrategia de CRM es necesario tener en cuenta las disposiciones 
que en materia legal haya manifestado el estado colombiano a través de los diferentes entes 
que lo representan. Para el caso de la empresa Sol Cable Visión, al tratarse de una empresa 
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de servicios públicos de telecomunicaciones, se hace necesario el cumplimiento de leyes 
emitidas por la Comisión de Regulación de Comunicaciones 
2.3.1 Resolución 3066 
Por medio de esta resolución la Comisión de Regulación de Comunicaciones adecua 
el marco regulatorio de protección de usuarios de los mercados de telecomunicaciones en 
ambiente de convergencia tecnológica, de redes y servicios, en materia de protección al 
usuario y mediante el cual crea el Régimen Integral de Protección de los Derechos de los 
Usuarios de los servicios de telecomunicaciones y establece dentro de los artículos más 
relevantes para nuestro trabajo los siguientes artículos 
Artículo 8: Principio de protección de datos personales 
Los datos personales podrán ser intercambiados con otros proveedores de servicios de 
comunicaciones sólo para efectos de la prevención y control de fraudes en las 
comunicaciones y el cumplimiento de las disposiciones legales y regulatorias que así lo 
exijan. En todo caso, por tratarse de tratamiento de datos personales, se requerirá la 
autorización expresa del titular para este fin, la cual podrá obtenerse de manera expresa 
desde la firma del contrato. En el tratamiento de los datos personales de los usuarios, los 
proveedores de servicios de comunicaciones deberán observar los principios legales de 
veracidad o calidad, finalidad legítima, acceso y circulación restringida, temporalidad de la 
información, interpretación integral de derechos constitucionales, seguridad, 
confidencialidad, libertad, transparencia, de los datos personales de los usuarios 
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Mediante la misma resolución la CRC determina los mecanismos obligatorios de atención 
al usuario: oficinas físicas y virtuales como página web, red social, y las líneas gratuitas de 
atención al usuario. 
Artículo 20. Seguridad de los datos e información 
Con el fin de asegurar la protección de los datos personales suministrados por el usuario al 
momento de la celebración del contrato y, en todo caso, durante la ejecución del mismo, los 
proveedores garantizarán que dichos datos sean utilizados para la correcta prestación del 
servicio y el adecuado ejercicio de los derechos de los usuarios. Los datos personales de los 
usuarios no podrán ser utilizados por los proveedores de servicios de comunicaciones para 
la elaboración de bases de datos con fines comerciales o publicitarios, distintos a los 
directamente relacionados con los fines para los que fueron entregados, salvo que el usuario 
así lo autorice, de manera expresa y escrita. 
Artículo. 45. oficinas virtuales de atención al usuario 
Los proveedores de servicios de comunicaciones deben asegurar el acceso y uso de 
mecanismos electrónicos y tecnológicos para la presentación de PQRs. Para tal efecto, deben 
disponer de oficinas virtuales de atención al usuario que permitan la presentación de PQRs 
por parte de los usuarios, las cuales comprenderán las opciones tecnológicas de que trata el 
presente artículo, tales como la página Web del proveedor y al menos una opción en una 
página de red social. Lo anterior, de conformidad con las siguientes reglas. 
Los proveedores de servicios de comunicaciones deben disponer permanentemente 
de una opción para la presentación y trámite de PQRs en su sitio Web y contar con la 
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habilitación de, al menos, una opción para la presentación de PQRs en una página de una 
red social. En ambos casos, los proveedores darán respuesta oportuna a las PQRs a través 
del correo electrónico suministrado al momento de la presentación de la PQR por parte del 
usuario, como dirección de notificación. 
Artículo 46. Línea gratuita de atención al usuario 
Los proveedores de comunicaciones deben poner a disposición de los usuarios un número 
telefónico gratuito de atención al usuario, las veinticuatro (24) horas del día, durante los 
siete (7) días de la semana. 
 
 
3. Diseño de la estrategia  
La empresa elegida para realizar el diseño es la empresa de telecomunicaciones SOL 
CABLE VISIÓN, que ofrece sus servicios en la isla de San Andrés. 
Se escogió esta empresa debido al  impacto que puede traer sobre ella y sobre la 
isla la implementación de una estrategia de CRM en sus operaciones. Además de ser un 
punto clave para dar a conocer la aplicabilidad de esta estrategia en las empresas de 
carácter local y como una proyección para las demás empresas de la isla y de esta manera 
poder impactar en economía local a través de la aplicación de la estrategia de CRM en una 
empresa. 
Otra razón es que al tratarse de una empresa se servicios y tratándose de un servicio 
que ha cobrado tanta relevancia en los últimos años, como es el servicio de Internet, el 
contacto con los clientes es intensivo, y su fidelización constituye una fuente de ventaja 
competitiva 
Adicionalmente, al tratarse de una empresa de tecnología muestra una menor 
reticencia a la implementación de sistemas de información y mayor grado de inversión en 
tecnología y en la implementación de sistemas de información. 
Por último, se pretende aprovechar el momento coyuntural que la empresa atraviesa 
para dar directrices en el mantenimiento y fidelización de los clientes, especialmente de 
aquellos que ofrecen una mayor rentabilidad para asegurar su permanencia en el mercado. 
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3.1. Identificación 
Se trata de tener totalmente identificados los clientes. Una vez se acercan por alguno de los 
canales de venta se les diligencia un formulario en el CRM con los datos relevantes para la 
empresa, éstos pueden serán especialmente a la hora de realizar la solicitud del servicio y 
los datos de instalación se termina de completar la información. Se pasa de tener un agente 
desconocido a un cliente con un conjunto de datos identificados. 
Para este propósito se diseña un formulario con la información importante del cliente. 
Adicionalmente se incluirá toda la información requerida por la normatividad que rige el 
área de las telecomunicaciones con el fin de tener actualizada la información relacionada a 
reportes antes el ministerio de las tecnologías de la información y la comunicación. El 
siguiente cuadro muestra las reglas implementada en el formulario. 
 
Tabla 9: Validaciones de los campos del formulario para recolección de información 





















Nombre de cuenta Corresponde al nombre del 
cliente. 
String 50  Campo de texto. 
 Campo requerido. 
 Campo alfabético. 
 Se escribe primero el primer apellido, 
seguido por el segundo apellido, primer 
nombre y segundo nombre. 
 No se debe permitir escribir espacios al 
inicio del campo ni al final. 
Tipo de I.D. Corresponde al tipo de 
documento asociado al 
cliente. 
 
String 1  Campo requerido. Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 c: Cédula 
 n: NIT 
I.D. Corresponde al número de 
documento asociado al 
cliente. 
Entero 11  Campo numérico. 
 Campo requerido. 
 No se debe permitir escribir espacios al 
inicio del campo ni al final. 
Teléfono Corresponde al número de 
teléfono fijo asociado al 
cliente. 
Entero 12  Campo numérico. 
 Campo requerido. 
 No se debe permitir escribir espacios al 
inicio del campo ni al final. 
Email Corresponde a la dirección 
de correo electrónico 
asociado al cliente. 
String 40  Campo de texto 
 Campo requerido 
 Campo alfanumérico 
 Este campo no debe escribir caracteres 
especiales, sólo el carácter del @ debe estar 
permitido. 
Página Web Corresponde a la página web 
asociada al cliente. 
String 40  Campo de texto 
 Campo requerido 
 
No enviar Email Corresponde a la voluntad 
expresa del cliente de recibir 
correos con información de 
la empresa. 
Checkbox   Casilla de verificación  Este campo debe estar sustentado en la 
autorización expresa del cliente para recibir 
correos electrónicos por parte de la empresa. 
Teléfono (Alternativo) Corresponde al teléfono 
alternativo asociado al 
cliente. 
Entero 12  Campo numérico. 
 Campo requerido. 
 No se debe permitir escribir espacios al 
inicio del campo ni al final. 
Email (Alternativo) Corresponde al email 
alternativo asociado al 
cliente. 
String 40  Campo de texto 
 Campo requerido 
 Campo alfanumérico 
 Este campo no debe escribir caracteres 
especiales, sólo el carácter del @ debe estar 
permitido. 
Envío de Factura Corresponde a la forma en la 
cual se realizará el envío de 
factura. 
String 12  Campo lista de 
selección única 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 Físico 
 Electrónico 
Este campo debe estar prediligenciado en Físico. 
Tipo Corresponde a la tipología 
de cliente. 
String 20  Campo lista de 
selección única 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 Hogar 
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Industria Corresponde a la 
clasificación de industria. 
String 20  Campo lista de 
selección única 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 









 Servicios públicos 




Estrato Corresponde al estrato 
asociado al cliente. 
String 20  Campo lista de 
selección única 







 7: Empresas 
 8: Café Internet 
 Contrato Firmado Corresponde a la 
verificación de la existencia 
de un contrato con el cliente. 
Strin 2  Campo lista de 
selección única 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 SI 
 NO 
Ciclo de facturación Corresponde al ciclo de 
facturación que se va a 
aplicar al cliente. 
String 20  Campo lista de 
selección única 




Dirección (Factura) Corresponde a la dirección 
del servicio. 
String 60  Campo de texto  
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Dirección (Envío) Corresponde a la dirección 
física de notificación del 
cliente. 
String 60  Campo de texto  
Ciudad (Factura) Corresponde a la ciudad del 
servicio. 
String 20  Campo de lista de 
selección múltiple 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 San Andrés 
 Providencia 
Ciudad (Envío) Corresponde a la ciudad  de 
envío de documentos o 
factura. 
String 20  Campo de lista de 
selección múltiple 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 San Andrés 
 Providencia 
País (Factura) Corresponde al país del 
servicio. 
String 20  Campo de lista de 
selección múltiple 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 Colombia 
País (Envío) Corresponde al país de envío 
de documentos o factura. 
String 20  Campo de lista de 
selección múltiple 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 Colombia 
Descripción Descripción del servicio. String 500  Campo de texto  
Estado del servicio Corresponde al estado del 
servicio del cliente. 
String 20  Campo de lista de 
selección múltiple al 
módulo de productos 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 Activo 
 Suspendido Temporal 
 Pendiente 
 Finalizado 
Tipo de servicio Corresponde al tipo de 
servicio asociado al cliente. 
String 20  Campo de lista de 
selección múltiple al 
módulo de productos 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 Servicio de internet 
 Servicio portador 
Número de contrato Corresponde al número de 
contrato firmado por cliente. 
String 20  Campo de lista de 
selección múltiple al 
módulo de productos 
 
Operador Corresponde al operador 
asociado al cliente. 
String 20  Campo de lista de 
selección múltiple al 
módulo de productos 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 







Plan Corresponde a la plan 
asociado al cliente. 
String 20  Campo de lista de 
selección múltiple al 
módulo de productos 
Los planes se encuentran como productos y se 























 Latitud Corresponde a la latitud 
geográfica del servicio 
asociado al cliente. 
Entero 12  Campo numérico. 
 Campo requerido. 
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Longitud Corresponde a la longitud 
geográfica del servicio 
asociado al cliente. 
Entero 12  Campo numérico. 
 Campo requerido. 
 
Tipo de cable Corresponde a la dirección 
de correo electrónico 
asociado al cliente. 
String 3  Campo de lista de 
selección múltiple al 
módulo de productos 




Distancia (mts) Corresponde a la dirección 
de correo electrónico 
asociado al cliente. 
Entero 3  Campo numérico. 
 Campo requerido. 
Es la distancia medida en metros desde el último poste 
hasta la casa del cliente. 
ID predecesor Corresponde a la dirección 
de correo electrónico 
asociado al cliente. 
Entero 3  Campo numérico. 
 Campo requerido. 
Código del equipo que antecede la solución del cliente. 
Tipo de predecesor Corresponde a la dirección 
de correo electrónico 
asociado al cliente. 
String 20  Campo de lista de 
selección múltiple 










































Segmento planes Corresponde al Segmento 
Planes del cliente de acuerdo 
a normatividad. 
String 20  Campo de lista de 
selección múltiple 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 Residencial – Estrato 1 
 Residencial – Estrato 2 
 Residencial – Estrato 3 
 Residencial – Estrato 4 
 Residencial – Estrato 5 
 Residencial – Estrato 6 
 Corporativos 
 Sin estratificar 
ID segmento planes Corresponde al ID 
Segmento Planes del cliente 
de acuerdo a normatividad. 
Numérico 1  Campo de lista de 
selección múltiple 









Tecnología Corresponde a la tecnología 
asociada al cliente de 
acuerdo a la normatividad. 
String 25  Campo de lista de 
selección múltiple 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 XDSL 
 FIBER TO THE X (FTTX) 
 WIMAX 
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 CABLE SATELITAL 
 HYBRID FIBER COAXIAL (HFC) 
ID tecnología Corresponde al ID de 
tecnología asociada al 
cliente de acuerdo a la 
normatividad. 
Numérico 2  Campo de lista de 
selección múltiple 







Estado del plan Corresponde al Estado del 
plan de acuerdo a 
normatividad. 
String 25  Campo de lista de 
selección múltiple 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 No activo 
 Activo para todo público 
 Activo sólo para retención 
ID estado del plan Corresponde al Estado del 
plan de acuerdo a 
normatividad. 
Numérico 1  Campo de lista de 
selección múltiple 





 Internet dedicado Corresponde a la 
verificación de tenencia de 
internet dedicado. 
String 1  Campo de lista de 
selección múltiple 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 S: Si 
 N: No 
 Modalidad de Pago Corresponde a la modalidad 
de pago del cliente 
String 1  Campo de lista de 
selección múltiple 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 PRE: Prepago 











































Segmento Corresponde a la dirección 
de correo electrónico 
asociado al cliente. 
String 1  Campo de lista de 
selección múltiple 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 RESIDENCIAL – ESTARTO 1 
 RESIDENCIAL – ESTARTO 2 
 RESIDENCIAL – ESTARTO 3 
 RESIDENCIAL – ESTARTO 4 
 RESIDENCIAL – ESTARTO 5 
 RESIDENCIAL – ESTARTO 6 
 CORPORATIVO 
 CAFÉ INTERNET 
 COMPARTEL – ALCALDÍA 
 COMPARTEL – GUARNICIÓN MILITAR 
 COMPARTEL – INTITUCIÓN 
EDUCATIVA 
 COMPARTEL – INTITUCIÓN DE 
SALUD 
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 COMPARTEL – CENTROS 
PROVIDENCIALES DE GESTIÓN 
AGROEMPRESARIA 
 COMPARTEL – TELECENTRO 
 CC – OTROS COMPARTEL 
ID segmento Corresponde a la dirección 
de correo electrónico 
asociado al cliente. 
Numérico 2  Campo de lista de 
selección múltiple 
















Tecnología (39) Corresponde a la dirección 
de correo electrónico 
asociado al cliente. 
String 1  Campo de lista de 
selección múltiple 
Las opciones que debe contener son las siguientes: 
 WIFI 
 xDSL 




 RADIO MICROONDAS 
 OTRAS INALÁMBRICAS 
 OTRAS TECNOLOGÍAS 
ID tecnología (39) Corresponde a la dirección 
de correo electrónico 
asociado al cliente. 
Numérico 1  Campo de lista de 
selección múltiple 














Partiendo de la información anteriormente obtenida del cliente que nos permite una 
identificación a priori se debe construir y alimentar una base de datos en la se pueda procear 
información del cliente.  
De acuerdo con Dans (2001), se debe intentar llegar a un perfil que nos permita estimar el 
valor de dicho cliente para la empresa. Para Sol Cable Visión los clientes que mayor valor 
traen a la empresa se determinan por el plan de servicio de internet que contraten. Por ello 
se ha escogido como target principal de la estrategia de CRM, con el fin de lograr su 
fidelización, a los clientes que adquieran servicios de internet con plan dedicado. 
Esta clasificación basada exclusivamente en el plan adquirido, se debe a que la solución 
tecnológica empleada para instalar un cliente de hogar o un cliente dedicado tienen el mismo 
costo para Sol Cable Visión, sin embargo los clientes que contratan un plan dedicado tienen 
una operación y mantenimiento más sencilla debido a que su canal se encuentra disponible 
permanentemente para su uso y no se entra con los problemas de saturación de canal que 
presentan los planes de hogar que tienen un reuso. 
De los 1730 servicios activos contratados con Sol Cable Visión 93 corresponden a este grupo 
que representa la mayor parte de sus ingresos. 
 
67           Diseño de la estrategia 
3.3. Interacción 
Ya se tienen identificados los clientes que aportan mayor valor económico a la empresa y se 
debe buscar estrategias mediante los cuales el cliente sienta que le dan valor añadido al 
servicio. 
La atención al cliente es el nexo de unión de tres conceptos: Servicio al cliente, satisfacción 
del cliente, y calidad en el servicio. Mediante el esmerado trato en la prestación del servicio, 
el cuidado de los detalles, la disposición de servicio que manifiestan los empleados, el 
cumplimiento de servicios, etc, se logra complacer y fidelizar al cliente. Es una filosofía que 
no tiene resultados inmediatos, pero es un objetivo permanente de toda la empresa y de todo 
el personal. (Ayuso, 2011) 
Al tratarse del servicio de internet un servicio vital para las labores corporativas, los clientes 
que hemos escogido por el valor que dan a la empresa tendrán un tratamiento prioritario a 
la hora de atender sus requerimientos de incidencias. De tal manera que los fallos impacten 
una mínima cantidad de tiempo las operaciones comerciales basadas en el uso del internet. 
Adicional a los canales de interacción ya establecidos con todos los clientes se habilitará 
una línea telefónica exclusiva de reporte de incidencias para atención de clientes prioritarios 
cuya atención, por parte del equipo del call center sea más rápida. 
Para la atención de todos los clientes se establecerán mecanismos de interacción como 
Para la atención de todos los clientes se establecerán diferentes mecanismos de interacción 
con el usuario que se socializarán en la página web de la empresa, el reverso de la factura, 
las redes sociales y una cartelera en las oficinas físicas. 
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Ilustración 9: Canales de interacción – Sol Cable Visión 
Fuente: Elaboración propia 
3.3.1. Call center 
Se pondrá en funcionamiento un call center 24 x 7 para atención de clientes, con una línea 
diferencial para nuestro grupo de clientes de mayor valor. Los asesores de esta mesa de 
ayuda tendrán permisos de acceso al CRM para actualizar información del cliente de tipo no 
comercial y diligenciar el formulario de incidencias. 
3.3.2. Oficinas físicas 
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Dentro de cada oficina física estará como mínimo un asesor comercial, con permisos de 
ingreso al CRM para actualizar información del cliente y diligenciar formulario de 
incidencias. De acuerdo al tipo de incidencia se dispararán los procesos y las alarmas para 
atención del cliente de acuerdo a su clasificación. 
3.3.3. Facebook 
Las redes sociales además de ser un medio de interacción han pasado a ser una 
herramienta de marketing comercial que ha permitido a las empresas mostrar quiénes son y 
qué hacen. Así, una red social para un negocio se ha convertido en esa posibilidad de estar 
más cerca del cliente, de saber más de él, de encontrarlo en un lugar más íntimo y en tiempo 
real. 
Se debe realizar un trabajo juicioso con la página para sacar el provecho que se 
debería para impulsar el conocimiento del cliente, la interacción con él y mejorar las 
prácticas que lo ayudarán a tener una mejor estrategia: 
Los contenidos se deben actualizar de manera creativa, periódica y con información 
relevante. 
Los mensajes son una forma de acercarse al cliente y de conocerlo, por eso se puede 
evaluar el tiempo de respuesta, la cantidad de mensajes y entre otras cosas. 
3.3.4. Twitter 
Twitter es un micro bloging, una plataforma que permite a sus usuarios publicar y enviar 
mensajes de 140 caracteres como máximo, conocidos como tweets. A través de esta 
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plataforma podemos acercarnos al cliente. Se enlaza con la cuenta de Facebook y se puede 
replicar instantáneamente los mensajes en ambas redes sociales. 
3.3.5. Whastapp 
Usar Whatsapp para comunicarse con los asesores de la empresa es una forma muy útil de 
utilizar esta herramienta de chat que día a día más empresas utilizan con fines de marketing. 
Para nuestro caso se han realizado pruebas piloto donde el reporte de incidencias se hace 
mucho más efectivo y se facilita más para el cliente ya que el internet móvil tienes unos 
índices de penetración altos. Las personas,  poseen un dispositivo smarthphone con conexión 
a internet, ya sea móvil o wi fi y a través del chat de whatsapp se facilita el diagnóstico de 
los problemas debido al envío de imágenes y al uso de na plataforma muy familiarizada y 
usada por los clientes. 
En la oficina de mesa de ayuda los asesores cuentan con la aplicación whatsapp web en el 
computador de escritorio, en la cual se crea un espejo del chat del celular con el fin de 
ofrecerles comodidad a la hora de trabajar a los asesores desde el computador de trabajo. 
3.3.6.Página Web 
La página web es uno de los mecanismos de interacción que ya han madurado en las 
empresas. La página web tener información de relevancia y estar siempre disponible y con 
información actualizada. 
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Ilustración 10: Página web sol cablevisión 
3.3.7. Live chat 
El live chat es una herramienta de chat empresarial que se instala en un servidor de la 
empresa y se conecta a la página web. Los asesores comerciales y de mesa de ayuda deben 
iniciar sesión y permanecer en línea para atender mediante este medio los requermientos de 
los clientes. 
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Ilustración 11: Live chat Sol Cable Visión 
3.3.8. Correo 
Mediante el uso de correo electrónico se busca tener una interacción con el cliente que no 
es e tiempo real, con la cual el cliente uede diriirse a un rupo específico de la empresa como 
helpdesk@solcv.com, soporte@solcv.com, comercial@solcv.com, facturación@solcv.com 
y mediante las herramientas de correo los usuarios pertenecientes a rupo están en capacidad 
de recibir los correos y contestarlos.  
3.3.9. App móvil 
Las aplicaciones móviles proveen una delas últimas plataformas de negocios para interactuar 
con los clientes. Ya sea a través de una aplicación informativa o una aplicación interactiva 
que proporcione información a los clientes que compran un producto o contratan un servicio. 
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Las dos plataformas predominantes en la industria de las aplicaciones móviles son 
las aplicaciones iOS, las cuales corren en dispositivos Apple como el iPhone, iPad y el iPod. 
La otra plataforma es Android, las aplicaciones diseñadas sobre esta plataforma corren sobre 
una amplia gama de dispositivos que cuenten con sistema operativo Android, como 
teléfonos y tabletas Samsung, teléfonos inteligentes LG, Sony, etc  
SOLCV es una aplicación móvil para uso de clientes Sol Cable Vision. Está 
disponible en ambas plataformas y se puede obtener a través de Apple Store y Google Play 
Store, para ser instalado en dispositivos iOS y Android respectivamente  
Las funciones de la aplicación se centran en la obtención de información del cliente 
acerca sus servicios solicitados, incidencias de servicio y contacto con la mesa de ayuda para 
reporte de problema en el servicio o solicitud de información. Toda esta información la 
obtiene de la base de datos del CRM, por lo que será la información actualizada. 
Una vez iniciada, la interfaz de usuario se presenta al usuario con dos opciones; una 
es introducir su número de cédula (O NIT para las empresas) para comprobar sus entradas 
de servicios ya adquiridos, estado de solicitudes de servicio realizadas, facturación o 
informar de un problema con el servicio del usuario. 
En caso de que el usuario introduzca el número cédula o NIT, la aplicación se conecta 
a los servidores SOLCV, y busca en la base de datos con el número introducido por el 
usuario. Después de una breve pausa, la aplicación muestra al usuario todas las entradas 
asociadas con ese número, incluyendo los nombres de las incidencias, su estado, que se 
asignó a, tipo, número CUN y el nombre de la cuenta, servicios solicitados. 
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En caso de que el usuario elige la opción de informar de un problema con una 
empresa, se muestra una nueva pantalla solicitando información para ser llenado en una 
forma. El formulario pide la cédula o NIT del cliente, su / su número de teléfono, tipo de 
problema ("no tengo conexión a Internet", "Mi Internet es lenta", o "solicitud de 
información"), y una caja de comentarios explicar más detalles sobre el problema. Una vez 
que se pulsa el botón de envío, el cliente de correo electrónico predeterminada del 
dispositivo se abre con rellenado "Para" y "De" campos y el cuerpo del mensaje que consiste 
en la información que el usuario había introducido previamente en el formulario. El usuario 
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sólo tiene que enviar ese correo electrónico y mesa de ayuda de Sol Cable Visión serán 
notificados y se comunicará con el cliente tan pronto como sea posible. 




El concepto CRM es un concepto amplio en el sentido estratégico y de tecnología. 
Aunque sus conceptos parecen sencillos su puesta en marcha es mucho más complicada de 
lo que parece. Requiere de una directiva clara y apoyo desde todas las áreas de la empresa 
empezando por la gerencia quien debe darle la relevancia al CRM y el lugar de 
preponderancia que requiere para que su diseño, implantación, mantenimiento y operación 
sean un éxito. 
Durante el desarrollo del trabajo se encontró que CRM puede llegar a ser una 
herramienta muy útil según se aplique, es una plataforma que en potencia puede integrar 
muchos de los procesos que realiza la empresa. Se debe contar con una infraestructura 
tecnológica y de comunicaciones, aunque hay muchos servicios que reemplazan la 
responsabilidad de la infraestructura tecnológica a la empresa y la ceden a un tercero 
especialista en ese aspecto. Como el caso de los CRM en la nube, muy popularizados por 
estos días. El mismo Microsoft ha hecho una apuesta al desarrollo de la plataforma 
tecnológica quitando un peso de encima a las empresas. Sin embargo, algunas empresas 
preferirán hacerse cargo de la infraestructura tecnológica con tal de no exponer su 
información comercial en la nube. 
 
El auge de las TIC nos enfrenta a nuevas herramientas que nos permiten interactuar 
de maneras más efectivas y cómodas con nuestros clientes, incluso de conocerlos mejor y 
poder ofrecer, a futuro, productos más personalizados que cubran las necesidades más 
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específicas de los clientes. Permitiendo a las empresas adicionar valor a sus productos, 
cobrar por ello y mejorar su rentabilidad 
San Andrés isla por sus condiciones geográficas y culturales es una región donde las 
empresas aún no se han apropiado de temas como los sistemas de información pero que con 
seguridad un caso de éxito puede hacer el cambio en la mentalidad e influir en los directivos 
de empresa para que tomen el riesgo de la implementación de una estrategia de CRM. 
A pesar de los inconvenientes que tiene la isla con las tarifas de la conectividad, se 
han presentado mejoras durante los últimos años en infraestructura y servicio y se tienen 




En un periodo futuro se puede realizar la implementación total de la estrategia escogiendo 
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